
















































































































































































































































































































Table 1. Correlation matrix 
 
 
 
 
 
Results 
Structural model 
A full structural model was employed to examine the study hypotheses. In this structural 
model, FC was incorporated as the mediating variable. The bootstrapping method was used 
in AMOS to estimate the standard error and calculate indirect effects. The effects were 
calculated at a confidence level of 95 per cent and the bootstrap was set to equal to 500. 
In order to examine the mediation hypothesis, we followed Baron and Kenny (1986) criteria 
to establish whether the conditions for mediation exist. First, we ran a structural model to 
determine that there is a relationship between FSC (as the antecedent) and ATT (as the 
outcome variables). As can be seen in Table II under: “Mediation test stage I: independent 
to dependent variable”, FSC was found to have a statistically significant relationship with 
ATT (β=0.268; p<0.001) prior to the inclusion of FC as the mediator variable. Thus, the first 
condition of mediation is fulfilled and support was found for H1. 
Next, we ran a structural model to establish that there is a relationship between FSC (as the 
independent variable) and FC (as the mediator variable). FSC was found to have a significant 
relationship with FC (β=0.569; p<0.001). Thus, Baron and Kenny (1986) second condition of 
mediation is met and support was found for H2. 
The third condition of mediation specifies that the mediator must have significant 
relationship with the dependent variable. The full structural model was run to examine the 
relationship between FC and ATT. The results suggest that there is a significant relationship 
between FC and ATT (β=0.564; p<0.001), thereby lending support to H3. 
The fourth condition of mediation specifies that the direct effects between the independent 
variable and the dependent variable should disappear or weaken with the inclusion of the 
mediator. This condition was also fulfilled and discussed in more details in the following 
section. 
The mediation effects were measured through an observation of the significance of the 
indirect effects. FSC was found to have significant indirect effects on ATT (β=0.349; p<0.001) 
through FC as the mediating variable, thereby lending support to H4. In order to determine 
the extent of mediation (full or partial), we examined the relationship between independent 
and the outcome variable prior to the inclusion of the mediating variable in the model. The 
analysis suggests that the direct effects between FSC and ATT was reduced and became 
non‐significant (β=−0.079; p>0.05), after the introduction of FC as the mediating variable. 
This indicates that FC performs a full mediating role on the relationship between FSC and 
ATT. Figure 2 shows the standardised coefficients of the relationship between constructs. 
 
Discussion and implications 
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This study has extended the body of literature on the role of self‐consciousness in fashion 
context through an examination of the relationship between FSC, FC, and ATT of Indonesian 
Gen Y consumers. 
First, this study found a significant relationship between FSC and FC. Consumers that see 
fashion as a reflection of their self‐image are likely to be more involved with fashion‐related 
products. This lends further support on the relationship between self‐congruity and product 
involvement in fashion context (Barone et al., 1999). Second, this study found that the 
extent of an individual’s FC is positively associated with ATT. The analysis found that 
although the direct effect of FC alone is significant to predict attitude (β=0.268; p<0.001), 
the indirect effect is even more powerful (β=0.268: p<0.001), thereby lending further 
support on the important role of FC as a mediating variable in the empirical model of ATT 
(Bakewell et al., 2006; Casidy, 2012b; Parker et al., 2004; Zhang and Kim, 2013). This 
suggests that: first, highly fashion‐conscious individuals place high importance on the image 
portrayed by prestige brands; and second, the effects of FSC on ATT are only significant if 
the individuals are highly fashion‐conscious. The results of our study have provided further 
support on the argument that prestige brands are more appealing to those who are highly 
fashion conscious (O’Cass and Siahtiri, 2014; Vieira, 2009). 
 
Figure 2. Structrural model. 
  
Consumer attitudes towards prestige brands are important concept in the marketing 
literature. Previous studies have demonstrated positive relationship between consumer 
attitude and actual purchase behaviour in prestige brand contexts (Parkvithee and Miranda, 
2012; Prendergast and Wong, 2003). This study has made important theoretical 
contributions to the body of literature. By examining the validity of self‐congruity theory in 
the fashion context (Close et al., 2009; Liu et al., 2012; Souiden et al., 2011) and extending 
the empirical model of FC – brand attitude (Casidy, 2012b) through the incorporation of FSC 
as an antecedent of ATT. The findings suggest that consumer FSC alone does not lead to 
positive ATT. Rather, it is only through consumers’ sense of FC that they eventually 
“transform” their FSC to positive ATT. 
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This study has also broadened the scope of prestige fashion brand research in marketing 
literature by focusing on Indonesian Gen Y consumers. Until recently, there have been very 
limited academic research despite the accelerating growth of prestige product consumption 
in this region (Dick, 1985; Lu and Lu, 2010). In doing so, this research has addressed the call 
for more research on prestige brands in emerging economies, particularly within the Asia 
Pacific region (Shukla et al., 2006). 
The findings of the present study generate several practical implications for marketers. 
First, since consumers from developing countries (e.g. Indonesia) express similar level of 
interest in prestige fashion brands as those from developed countries, prestige fashion 
marketers should not overlook potential segments in developing regions, including BRIC 
(Brazil, Russia, India, and China) as well as CIVETS (Colombia, Indonesia, Vietnam, Egypt, 
Turkey, and South Africa) countries, as sales of prestige products in these countries are 
expected to grow over the next decade (Gao et al., 2009). Second, since FSC plays an 
important role in affecting consumer ATT, marketers should develop brands that are 
consistent with consumers’ dominant self‐image (O’Cass and Frost, 2002). For instance, a 
positioning strategy focusing on how prestige brands can help consumers to connect with 
new people or expand their social network can be effective as this is consistent with the 
extraversion trait of highly brand‐oriented consumers. Third, the important role of FC found 
in this study may suggest that consumers’ experience with the fashion industry is vital. Thus, 
fashion marketers targeting Indonesian market should spend more effort educating young 
consumers, instilling fashion awareness and brand preferences in consumer mind in the 
early stage of consumer socialisation (O’Cass and Lim, 2002). 
 
Limitations and future research 
This study has several limitations which can be addressed in future research. This study uses 
a single item to measure FSC. While some prominent scholars have suggested that single‐
item measures should be used for a “concrete singular object and a concrete attribute” 
(Bergkvist and Rossiter, 2007, p. 175), we acknowledge that the use of single‐item measure 
of self‐congruity in this study could limit the generalisability of the research particularly in 
other (non‐fashion context). Since there is a lack of self‐congruity measure within the 
marketing literature, future research may benefit by incorporating few best indicators to 
measure self‐congruity in fashion context, or by developing a multi‐dimensional measure of 
self‐congruity that could be applicable in various consumption contexts (Hayduk and Littvay, 
2012). 
The use of undergraduate students as the study sample is another limitation. The sample is 
relatively homogenous with limited spending power. Consequently, future research projects 
can replicate this study using a sample drawn from a broader cross‐ section of the wider 
population. Finally, the lack of measurement items for actual purchase decision is another 
limitation that can be addressed in future research. Yet another fruitful area for further 
research is to investigate the antecedents of prestige sensitivity in luxury consumption 
context. In particular, future research could examine the effects of personality traits, 
achievement orientation, and socio‐economic status on prestige sensitivity. An 
understanding of the antecedents and consequences of prestige sensitivity could provide 
useful insights for marketing academics and practitioners alike. It is expected that the 
present study will act as a catalyst for further exploration of this important topic. 
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